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Резюме: В статията се изясняват основните специфики  на туриста, пред-
приемащ кулинарно туристическо пътуване, и се прави анализ на етапите за взе-
мане на решение за туристическо пътуване с фокус върху изграждане профила на 
кулинарния турист. Основна цел в изследването е многоизмерността на поведени-
ето на кулинарния турист. С оглед по-пълното му характеризиране са изведени 
основните отличителни черти, формиращи неговия профил. В резултат на това се 
изяснява защо и как се взема решение за потреблението на кулинарния продукт, 
което стои в основата на кулинарния туризъм. 
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Въведение    
 
Постмодерният туризъм бавно се отдалечава от стандартния 
(слънце, пясък, почивка и сърф), за да бъде част от цялостния начин на 
живот, който съответства на ежедневието и дейностите на хората. Възхо-
дът на кулинарния туризъм се разглежда като резултат от тенденция, при 
която хората прекарват много по-малко време в готвене, но избират да 
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упражнят интереса си към храната като част от свободното си време като 
гледане на готварски предавания, консумиране на традиционни местни 
гозби, изучаване на забравени рецепти, запознаване с новостите на кули-
нарията. 
Обект на статията е кулинарният турист, който е турист със спе-
циален интерес към храната и придружаващите я напитки. Основната при-
чина, която влияе върху поведението му при пътуване и попада на върха 
на интересния континуум храна‒напитка, е и изживяната емоция. Кули-
нарният турист също е и културен турист поради влиянието на храната 
като компонент от особен и културен интерес.  
Целта на изследването са основните специфики  на туриста, пред-
приемащ кулинарно туристическо пътуване. В статията се анализират 
етапите за вземане на решение за туристическо пътуване с фокус върху 
изграждането на профила на кулинарния турист. Характеристиките, очер-
таващи профила на туриста, практикуващ кулинарен туризъм, се явяват 
основен предмет на изследването.   
 
 
1.  Характеристика на кулинарния турист 
 
Храната и храненето са една от основните потребности на човеш-
ката раса, но много хора виждат в това нещо повече от обикновено задо-
воляване на биологичните потребности. Особено докато се пътува, хране-
нето може да бъде интересно, вълнуващо, стимулиращо, значимо, церемо-
ниално преживяване и удовлетворение на органолептичните сетива. Нап-
ример, един обикновен обяд или вечеря винаги ще останaт в паметта, ко-
гато тe сa преживени емоционално, което може да се случва със зрението, 
обонянието, опитването или след вълнуващ ден на посещение на нова 
дестинация. 
В съществуващите литературни източници  кулинарните туристи 
се определят като туристи, които харчат двойно по-голяма сума за храна и 
напитки по време на почивката си от всички останали туристи (Hall & 
Sharples 2003, Bessiere 1998). 
Отправна точка в горепосоченото обяснение е сумата за храна и 
напитки, която харчат туристите в своето пътуване. Тъй като това не дава 
пълна яснота за характеризирането на кулинарния турист, е необходимо да 
се разгледат и анализират други изследвания в тази област.  
Проучване от Lang Research, цитирано от Getz & Brown  (Getz & 
Brown, 2006), относно пътуванията и мотивацията (TAMS), което е поръ-
чано частично от канадската туристическа комисия (Lang Research 2001), 
изследва американците и канадците и включва разработването на индекс 
на виното и кухнята. Проучването установява, че 12,9% от възрастните 
канадци и 17,9% от възрастните американци са имали високо ниво на ин-
терес към виното и пътуванията, свързан с кухнята и предлаганата храна, 
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докато други 17,2% от канадците и 17,2% от американците са имали уме-
рен интерес. Най-големите нива на интерес в Канада са сред младите и 
зрелите двойки, този интерес нараства пропорционално с доходите на до-
макинствата и образователните нива. Като цяло най-добрият целеви сег-
мент е идентифициран като “По-зрели и възрастни двойки“. Анализ на 
проучването показа, че тези, които имат най-голям интерес към пътуване-
то с цел консумация на вино и опитване на различни интересни храни през 
последните две години, участват най-активно в анкетирането. Тези хора 
също предпочитат настаняване на база нощувка и закуска, здравни заведе-
ния, гурме ресторанти с настаняване, курорти и хижи. 
Изследователската фирма Mandala ‒ издател на American Culinary 
Traveler Report (2013г.), пояснява, че туристът, определен като пътник, 
трябва да е резервирал поне една ваканция през последните 12 месеца. 
Това представлява 71% от възрастното население на Америка или прибли-
зително 170 милиона американци. Mandala твърди, че 77% от тези пътни-
ци могат да бъдат класифицирани като кулинарни пътници. Те са участва-
ли в кулинарни пътувания и са се хранели и изпитали уникално и незабра-
вимо удоволствие от преживяното. Най-често това е било при посещения 
на фестивали за храната или посещение при майстор готвачи с цел обуче-
ние.  
Данните от това изследване предоставят информация за нараства-
нето на кулинарните туристи, които пътуват с цел да посетят даденото 
туристическо място, за да се докоснат и да преживеят екстаза на кулинар-
ните изкушения. Докладът показва многоизмерността на кулинарния ту-
ризъм и дава информация, че: „Около половината от всички туристи пъту-
ват, за да се насладят на изумителните и незабравими преживявания от 
консумирането на храна и напитки (51%), което има прогресивен характер 
спрямо 2006 г. (когато то е  40% )”.  
Дотук разгледаните изследвания показват, че кулинарният турист 
предприема кулинарно туристическо пътуване, с цел да си достави удо-
волствие, емоции и удовлетвореност от съвкупността от предоставените 
кулинарни традиции, обичаи и иновации, които предлага дадения регион, 
тоест в основата на пътуването на кулинарния турист винаги стои кули-
нарният интерес.  
Можем да направим съпоставка с друг доклад на Американското 
издание за управление на туризма, публикуван през 2013 г. “Изследване на 
факторите, влияещи върху брандирането на кулинарния туризъм”. Той 
показва, че растежът на кулинарния туризъм се разглежда като резултат от 
тенденция, при която хората прекарват много по-малко време за готвене, 
но избират да продължават да проявяват интерес към храната като част от 
свободното си преживяване. “Все по-често излизането за хранене с прия-
тели е толкова значимо за социалното взаимодействие, колкото (Du Rand, 
2006) (MASON & O`Mahony, 2007) за храната и атмосферата, в която се 
сервира (Gilmore, 2015). 
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Следвайки тази тенденция в пътуването, кулинарните туристи все-
кидневно споделят многобройни снимки на посетените дестинации и кон-
сумираните от тях кулинарни ястия в различни социални платформи като 
Twitter, Facebook, Instagram и други. Това неимоверно води до по-голяма 
информираност на бъдещи кулинарни туристи и стимулира желанието да 
го изживеят и те. 
В тази връзка допълнителна яснота дава изследването на Liu и 
Gray „Светкавица на кулинарния туризъм: разбиране на влиянието на 
онлайн фотографията на храните върху процеса на планиране на пътува-
нията на хората на Flickr, според което 169 членове на Flickr са участвали 
в онлайн проучване и са отговорили  на въпроси за това, как храната играе 
роля при вземане на решения (Liu, Norman, & Gray, 2013). В Таблица 1 са 
показани отговорите, свързани със снимките на храните в процеса на пла-
ниране на пътуването. 
 
Таблица 1 
Ролята на снимките на храните в процеса на  планиране на пътуването  
Въпроси Крайни %  от проучването 
Обичам да избера първо мястото, на което ще почивам, и 
след това търся местни храни и ресторанти. 73.8% 
Обичам да ходя на нови места, за да опитам нова храна и 
да я снимам. 62.7% 
Снимки на храна ме мотивират да отида на ново място. 54.1% 
Ако знам за нови места чрез снимки на храна, ще отида 
там и ще изпробвам храната. 46.9% 
Гледам снимки на храната, когато планирам пътуване. 46.8% 
Обичам да потърся някаква информация за някаква нова 
храна и след това да избера дестинация, където да намеря 
храната. 
26.2% 
Източник: The Rise of Food Tourism Trend Report (Gilmore, 2015) 
 
Като се анализират резултатите от Таблица 1, може да се посочи, 
че храната се явява важен фактор в пътуването и откриването на нови дес-
тинации. Много от анкетираните са отговорили, че храната е основен мо-
тиватор за пътуването. 73,8% от анкетираните посочват, че след избора на 
дестинация отделят внимание и  за избора на ресторанти, където да се 
хранят по време на престоя си и да опитат местни автентични специалите-
ти. 62,7% пък определят храната като основен фактор за пътуване до нови 
места, с цел да я опитат и/или снимат. В изследването повече от половина-
та анкетирани споделят, че снимките на храна оказват допълнително вли-
яние върху избора им и решението им да пътуват до определена кулинар-
на дестинация. Значението на визуализираната храна чрез онлайн фотог-
рафията се утвърждава като основен мотиватор за пътуване. Едва 26,2% 
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определят като фактор за избор на дестинация търсенето на информация 
за самата храна преди визуализацията й. 
Основна характеристика на кулинарния турист е, че кухнята в пъ-
туването е от първостепенна важност за туристическото преживяване. 
Значение в тази връзка има търсенето на нещо ново и непознато, което е 
характерна черта в профила на кулинарния турист, търсещ нови емоции и 
усещания от храната и напитките.    
 
 
2. Изграждане на профила на кулинарния турист 
 
Изучаването на потребителското поведение е изключително важно 
при разработване, внедряване и управление на кулинарния туризъм.  
Изясняването му е мултидисциплинарна дейност, тъй като в нея се преп-
литат физиология, социология, социална психология, антропология и ико-
номика.   
Mason и O`Mahony категоризират туристите от кулинарния тури-
зъм в четири класификации по отношение на връзката им с храненето: 
диверсификационна, експериментална, развлекателна и екзистенциална. И 
четирите вида имат индивидуална заявка за кулинарни и винарски дейнос-
ти. Екзистенциалният кулинарен турист би могъл да бъде описан като 
индивид, който търси участие в хранителни дейности, които повишават 
знанията му. За кулинарните туристи храната и напитките са не само на-
сищане на  глад и жажда, а те дават възможност да вкусят и да се учат от 
местните кухни и напитки и да се включат в културата на региона. За 
сравнение експерименталният кулинарен турист вижда храната и напит-
ките като начин да изрази стила си на живот и идентичността. Тази кате-
гория туристи се хранят в иновативните и модерни ресторанти, както и 
посещават елитни винарни. Диверсификационният кулинарен турист се 
характеризира с желанието за потребление на разнообразни по род и вид 
храни. По този начин се цели задоволяването на възникващи в него нови 
потребности на кулинарни емоции и изживявания. Развлекателният кули-
нарен турист се характеризира като турист, търсещ забавления, радост, 
наслада и удоволствие от храната и напитките. Тази категория често се 
свързва с потребителите на иновативните начини за представяне на кули-
нарни изделия и напитки като фестивали, кулинарни шоу програми, състе-
зания, обучителни курсове и др.   
Според Mitchel(1998), цитиран от Иванова (2009) поемането на 
риск за изживяване на нещо ново и неизвестно е основен фактор, характе-
ризиращ различните типове туристическо поведение. Поемането на такъв 
риск зависи от индивидуалността и вътрешната нагласа на туриста. Аме-
риканският психолог Плог ги разделя в две главни групи ‒ психоцентрици 
и алоцентрици. Принадлежащите към първата група насочват мисълта си 
към ограничен кръг от обекти и дейности. Характеризират се като интро-
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верти, които не обичат изненадите и риска, желаят всичко да им бъде 
предварително известно, пътуват организирано и до масово посещавани 
дестинации. Алоцентриците, от друга страна, се характеризират с голям 
спектър от интереси и насочват мисълта си към широк кръг от обекти и 
дейности. Този тип туристи са екстроверти. Чрез предпочитанията си към 
екзотични дестинации, нови места и култури те търсят приключения и 
радост от „риска“. Не пътуват организирано, търсят свободата и създават 
контакти и приятелства с местното население. 
Базирайки се на тези личностни характеристики, влияещи върху 
поведението на туриста, вчастност за кулинарния турист, можем да изве-
дем, че лицата, склонни към практикуване на кулинарен туризъм, са ало-
центрици. Те са екстроверти, които обичат новото, непознатото и инова-
циите. За практикуване на кулинарния туризъм поемането на риск е тясно 
свързано именно с концепцията за неофилия. Неофилни тенденции имат 
по-често хора, склонни към любознателността, към търсенето на нещо 
ново и непознато, което е характерна черта в профила на кулинарния ту-
рист, търсещ нови емоции и усещания от храната и напитките.  
На база горепосочените пояснения за алоцентрици и психоцентри-
ци, като основна характеристика на профила на туриста, Fridgen още през 
1984 г. извежда концепция за фазите на туристическото кулинарно прежи-
вяване. Чрез рамката, създадена от нег,о се придобива представа за типо-
логизацията на поведението на различни сегменти кулинарни туристи (вж. 
Таблица 2). 
В основата на изследването, представено в таблицата по-горе, сто-
ят определени нива‒фази  на опит от страна на кулинарния турист, които 
се обуславят в различни рамки‒хранене у дома преди пътуване, хранене 
извън дома (преди пътуване), хранене при достигане на дестинацията, 
ваканционни преживявания в дестинацията и консумация на „новооткри-
ти“ храни дори и след пътуването. Fridgen залага тези рамки, за да обособи 
определени сегменти, поведението на които е описано, за да даде предста-
ва за това, как опитът за туризъм в храните може да се развие за отделните 
лица във всеки сегмент и дава възможност за подробна типология на пове-
дението на различните сегменти на кулинарния туризъм. Определените 
сегменти са „Гастрономи“, „Местни хранителни продукти“, „Туристичес-
ки хранителни продукти“ и „Познати храни“. Рамката позволява добавя-
нето и на допълнителни сегменти, което е неизбежно при бързоразвива-
щия се темп на кулинарния туризъм. Характерното при тази рамка на ти-
пологията на кулинарното поведение на туристите е, че се включва като 
ниво за категоризация и основната характеристика на профила на кули-
нарния турист, а именно концепцията за неофили/алоцентрици. С това се 
показва значимостта на тази личностна характеристика за определяне ти-
пологията на кулинарния турист. Идентифицираните четири сегмента 
отразяват високия до нисък интерес и участието на неофилични към нео-
фобски тенденции. 
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Фаза на опита в туристическото преживяване  
              Категория – 
          рамки 
 
 
Сегменти 
Хранене у дома 
преди пътуване 
Хранене извън дома 
(Преди пътуване) 
Хранене при  
достигане на 
 дестинацията 
Ваканционни 
преживява-
ния в дести-
нацията 
Консумация на „ново-
открити“ 
 храни дори и след 
пътуването 
 Неофили / алоцентрици 
Гастрономи 
(висок интерес / 
участие към нови и 
непознати кулинарни 
преживявания). 
Обширни изследвания на 
храни в различни дестина-
ции: 
Храни се с широка гама от 
различни кухни; 
Член на кулинарно  
общество / група; 
Има хоби, свързано с храна; 
Може да е специалист в 
храните; 
Ангажираност към пазари 
на производители за да 
може да научи  за произ-
водството на храната. 
Консумира широка 
гама от 
различни кухни; 
Много различни, 
често посещавани 
ресторанти; 
Храни се извън дома  
редовно и често. 
 
Готварски училища; 
"Висока" (изискана) 
кухня и „Традици-
онна храна“; 
Пазари на храни, с 
акцент върху паза-
рите на производи-
тели са 
значителна атрак-
ция; 
Местни производи-
тели и 
доставчици. 
Лично сниз-
хождение; 
Проучване; 
Романтика и 
релаксация. 
Търсят нови кулинар-
ни  
Преживявания; 
Използва  научените 
техники и кухни, за да 
развива собствени 
рецепти; 
Обогатяване на  съ-
ществуващите 
знания; 
Постоянно висока 
ангажираност към 
пазари на производи-
тели. 
Любители на местни 
хранителни продукти 
(висок до умерен 
интерес / участие  към 
нови и непознати 
кулинарни преживя-
вания) 
Изследване на местната 
култура на дестинацията; 
Приготвя различни стилове 
кухни у дома; 
Интересува се от храни в 
публични пазари и земедел-
ските производители. 
Обикновено се хра-
ни в етнически/ 
местни ресторанти; 
Относително високо 
ниво на хранене 
извън дома. 
Готварски училища; 
„Местни ресторанти“ 
„традиционна хра-
на“; 
Пазарите на храни 
на местни земеделс-
ките производители  
са атракция; 
Лично сниз-
хождение; 
Проучване; 
Романтика и 
релаксация. 
Приготвена храна в 
дестинацията; 
Опитва и използва нови 
подправки и съставки; 
Редовно посещава 
ресторанти и земеделс-
ки и обществени паза-
ри. 
Таблица 2  
Типология на хранителното поведение на туристите 
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 Неофоби/психоцентрици 
„Туристически“ ку-
линар (нисък интерес 
/ участие  към нови и 
непознати кулинарни 
преживявания) 
Планиране на подходяща 
дестинация; 
Готвене на  някои етничес-
ки храни у дома; 
Случаен купувач на пуб-
личните пазари. 
Храни се в ресто-
ранти; 
Храни се извън дома  
по-рядко и по  
 специални поводи. 
Основно туристи-
ческо меню; 
Международни 
вериги; 
Пазарът на храни се 
приема като компо-
нент на палитрата от 
местна храна, а не е 
като атракция. 
Спорт, хоби-
та и учене; 
Социализи-
ране. 
Говорене за „прекрас-
ната“ 
храна в хотела / ку-
рорта; 
Може да търси обик-
новен ресторант с 
кухня от дестинация. 
Любител на познати 
храни (нисък интерес 
/ участие  към нови и 
непознати кулинарни 
преживявания) 
Планиране на пакетни 
обиколки; Приготвя само 
месо и зеленчуци  у дома. 
Рядко се храни 
извън дома; Храни 
се с бързи храни 
/т.н. фаст фуудс/. 
Пакетна храна; 
Международни 
вериги за бързо 
хранене. 
Спорт, хоби-
та и учене 
Социализи–
ране 
Няма промяна в пред-
варителната визита и  
поведението. 
 
Източник: Fridgen(1984) цитирано от (Hall, Sharples, & Mitchell, 2003) 
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В световен план категоризирането на туристите спрямо различните 
критерии е много разнородно. То може да е спрямо вида предприето пъту-
ване, финансова среда, социална среда, регион на пътуването и т.н. Всяка 
от тези особености е от изключително значение, защото оказва съществе-
но значение за туриста и предпочитанията му. Спрямо мотивацията и пси-
хологическите особености Пенерлиев (Пенерлиев, 2016) цитат от Коен 
(Коен, 1972) ги класифицира по следния начин:  
 Организиран масов турист – без изявен приключенски дух, огра-
ничаващ престоя си в рамките на туристическия курорт и оставащ 
откъснат от общността домакин;  
 Индивидуален масов турист – упражнява в известна степен конт-
рол върху престоя си, но се налага тенденция да се интересува от 
туристическите забележителности, посещавани от масовия турист;  
 Изследовател – индивидуално подготвя пътуването си и избягва 
известното, но като цяло запазва основните си навици и начин на 
живот;  
 Пътешественик – търси да се идентифицира с общността дома-
кин, възприема техните навици и обичаи.  
Различните групи туристи имат своите различни мотиви за пъту-
ване, представа за организацията и провеждането им. Пътешественикът 
няма да се влияе от вида и качеството на настанителната материална база, 
колкото от уникалността на туристическия ресурс и имиджа на кулинар-
ната дестинацията. Масовият турист желае по-голям лукс, допълнителни 
услуги и забавления, често в обособени комплекси, без търсене за усет на 
местния бит или култура. 
Съобразно Стратегията за устойчиво развитие на туризма в Бълга-
рия 2014 – 2030 от 2014 година съвременният профил на туриста се отли-
чава със следните характеристики: 
 Той търси „иновативен туристически продукт” ‒ съчетаването на 
стандартна услуга със специфичен продукт, отговарящ на интере-
сите на туриста – спорт, винопроизводство, музика и култура;  
 Притежава туристически опит, който му позволява да оцени стой-
ността на туристическите услуги и да избере най-доброто;  
 Изисква повече, защото разполага с повече информация. По-
информиран е за продукта като цяло и за съответната туристическа 
Дотук представихме типология на кулинарния турист, която из-
ползва концепциите за неофилия/неофобия, психоцентризъм/ алоцент-
ризъм и участие в опит, за да обясним поведението на различните сек-
тори на хранителния туризъм. Ясно е обаче, че за по-ефективно разби-
ране на потребителското поведение на кулинарния туризъм и профил 
на туриста е необходимо, проучванията да бъдат специално насочени 
към туристи, които изследват комплексно демографията, психография-
та и опита. 
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дестинация. Знае, че участва в един пазар на предлагане, а не на 
търсене. Това го превръща в много гъвкав и непостоянен по отно-
шение на потребителските критерии и при вземането на туристи-
чески решения;  
 Търси „хитов” продукт като поклонническия туризъм;  
 Иска да бъде по-активен като потвърждение на своята индивиду-
алност. Не само участие в преживяването, но и сам избира елемен-
тите му. Търси самореализация;  
 Желае да задоволи повече свои духовни интереси, защото е по-
образован. Освен от основния продукт е заинтересован и от нали-
чието на допълнителни програми;  
 Разделя на части престоя си. Почивките да са по-кратки и повече 
на брой, като се разделят през цялата година;  
 Изкушава се от различни ежедневни дестинации и продукти или 
екзотични, приключенски пътувания с дълги маршрути;  
 Запазва предпочитанията си към традиционните и сравнително 
близките дестинации;  
 Търси повече туристически продукти и пакети. Търси повече прес-
той сред природата, приключение, екзотика, риск, спорт наред с 
класическите продукти‒отдих, култура и кулинария;  
  Притежава по-развито съзнание за щадящо и устойчиво ползване на 
природната среда, под което разбира развитие между природния пей-
заж и урбанизацията, както и възможността да се наслади интензивно;  
 Желае да установи нови контакти с местното население. Иска да 
бъде добре посрещнат и приет, да се интегрира в нови среди;  
 Използва повече на брой и по-разнообразни информационни из-
точници за вземане на решение за туристически пътувания. Доми-
ниращият източник за чужденците е туристическата агенция, най-
подходящият комуникационен канал е интернет. Не трябва да се 
пренебрегват и неформалните канали (близки и познати), както и 
значението на предишния опит. 
Разгледаните характеристики в стратегията за устойчиво развитие 
на туризма са валидни вчастност и за кулинарния турист, формирайки 
неговия профил. 
Туризмът и кулинарията също могат да се разглеждат и да бъдат 
културен мотиватор на даден турист за определена дестинация. Пътува-
щите най-често искат да опознаят и научат за нови култури и традиции. 
Кулинарните изделия и напитките от своя страна са основни компоненти в 
почти всяка култура и следователно са добър начин за преживяване, което 
предизвиква желанието на туриста да посети определената дестинация. 
Това желание на туриста да посети или да се върне към нея отново в друг 
бъдещ период, е предизвикано от специфичното и уникално ястие, храни-
телни компоненти или дадена напитка, придружаваща местните кулинар-
ни изкушения. 
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Особен възглед има Karim (Karim, 2006), цитиран от Redl (Redl, 
2013) по отношение на междуличностните мотиватори. Храненето заедно 
с членовете на семейството може да играе важна роля по време на празни-
ка, тъй като често няма достатъчно време за семействата през годината да 
прекарват времето си заедно. Друг пример са семейни събирания или ко-
гато един или повече членове на семейството живеят в различни страни и 
празникът е възможност за семейството да се събере. Същото важи и за 
отношенията между приятели. На почивка често има повече време и спо-
койна атмосфера, която помага за изграждане и укрепване на връзките. 
 
 
3. Етапи на процеса на вземане на решение за покупка 
 
Освен комплексното изследване на спецификите на профила на 
кулинарния турист на база психология, социология, физиология,  антрополо-
гия и опит, значимо място при избора и мотивацията за пътуването му има и 
самият процес на вземане на решение за покупка на кулинарния туристичес-
ки продукт. Процесът на покупка на конкретния туристически продукт за-
почва много преди самия акт на покупката. Процесът на вземане на решение 
за покупка се обуславя в следните няколко етапа, показани на Фигура 1. 
 
 
 
Фигура 1. Етапи на процеса на вземане на решение 
 (Иванова, Минков, & Илиева, Въведение в туризма, 2013) 
 Осъзнаване на потребност 
Търсене на информация 
Оценка на съществуващите алтернативи 
Решение за покупка 
Реакция при покупка 
Оценка след покупката 
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Посочените във фигурата етапи на вземане на решение за покупка 
на туристически продукт важат и за кулинарния продукт с някои особе-
ности. В последващото изложение ще опишем всеки един поотделно и ще 
конкретизираме спецификите именно за кулинарния туристически про-
дукт. 
 Първи етап – Осъзнаване на потребността. Кулинарният пот-
ребител формира целта на пътуването си. Например, за да се 
запознае с кулинарната култура на даден район, за да изпита 
нови емоции и сетивни удоволствия от храните и напитките ‒ 
тоест формира ясно познавателна, здравна или емоционална 
цел. 
 Втори етап – Търсене на информация. Кулинарният потребител 
набира своята информация най-често от познати, приятели, ко-
леги, търговски източници‒реклама или от средствата за масо-
ва информация. В резултат на това кулинарният турист акуму-
лира и отсява информацията за предложенията на кулинарния 
туристически пазар и си съставя осведомени варианти, от кои-
то да направи своя окончателен избор. Личният източник на 
информация може да бъде приятел или колега, изпитал вече 
кулинарното удоволствие от конкретния  продукт, или родни-
на, живеещ в друг кулинарен район. Търговският източник се 
явяват рекламите в списания, телевизионни канали, билбордо-
ве и др. Общодостъпен източник се свързва със средствата за 
масова информация. С все по-развиващия се темп на интернет 
потреблението към днешна дата можем да твърдим, че основно 
значение тук имат кулинарните сайтове, блогове, онлайн плат-
форми и др. Конкретни представители на иновативните начини 
за предлагане на храната Иванова представя по следния начин 
(Иванова, 2017), а именно:  
- VizEat. Основана през 2013 г. платформа за споделяне на хра-
нене, свързваща домакини и гости. Домакините плащат 15% 
комисиона на платформата; 
- EatWith. Основана през 2012 г. платформа за споделено хране-
не, уреждаща партита с домакин майстор‒готвач. Компанията 
събира 15% комисиона; 
- BonAppetour. Web платформа за туристи ‒ позволява на потре-
бителите да уреждат хранене и класно готвене в дома на мес-
тен жител. Основана през 2013 година. 
Допълнителна информация за храната на даден регион можем да 
получим и от кулинарните предавания, излъчени по телевизионните кана-
ли, които все повече наблягат на готвенето и представянето на автентична 
кухня и връзката и с района, от който е. Все по-често в  различните кули-
нарни фестивали и панаири участват известни шеф‒готвачи с цел допъл-
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нителна атракция и популяризиране на представените хранителни изделия 
и напитки.  
Този етап се свързва с търсенето, получаването и анализирането на 
информация с цел повишаване осведомеността относно предложенията на 
туристическия пазар. 
 Трети етап – Оценка на съществуващите алтернативи. Ос-
новно значение в този етап имат личните нужди и мотиви на 
кулинарния турист. Той оценява алтернативите, разглеждайки 
кулинарните туристически предложения като набор от приори-
тетни свойства, които да задоволят тези мотиви и нужди. Нап-
ример ресторант‒местоположение, вид и категоризация.  
 Четвърти етап – Решение за покупка. На база предходните три 
етапа кулинарният потребител прави избор да осъществи по-
купка на най-предпочитания за него вариант. Вземането на 
окончателно решение обаче се влияе от много допълнителни 
преки и косвени фактори. Такива при вземането на решения за 
покупка на кулинарен туристически продукт са: личен опит, 
съвети от близки и познати, цени, реклама, удобно местополо-
жение и др. 
 Пети етап – Реакция при покупка. Този етап се свързва с полу-
чаването/или неполучаването на удовлетвореност от придоби-
ването на кулинарния продукт. Конкретно за кулинарния тури-
зъм това се явява вътрешното отношение  между очакванията 
от потребяването на дадена храна и/или напитка и реалните 
нива на задоволяване на личните нужди и мотиви на конкрет-
ния кулинарен турист, което обуславя този етап като строго 
субективен. 
 Шести етап – Оценка на покупката. Това е важен етап от про-
цеса на вземане на решения за покупка на кулинарен туристи-
чески продукт, тъй като се явява крайното мнение на туриста 
относно потребяването на продукта. Той може да изпитва съм-
нение, колебание, недоволство (дисонанс) след покупката или 
удовлетвореност и задоволство от направения избор. Това при 
всички положения ще окаже влияние при последващ момент на 
вземане на решение за  покупка на кулинарен туристически 
продукт. 
 
 
Заключение  
 
Основна характеристика на  туристите е, че искат да опознаят и 
научат за нови култури и традиции. Кулинарните изделия и напитките от 
своя страна са основни компоненти в почти всяка култура и следователно 
са добър начин за преживяване, което предизвиква желанието на туриста 
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да посети определената дестинация.  Това се явява  основна характеристи-
ка в профила на кулинарния турист.  
Статията предоставя анализ на наличните понастоящем изслед-
вания и предлага типология на кулинарния турист, която използва кон-
цепциите за неофилия/алоцентризъм и участие в опит да обясни пове-
дението на различните сектори на кулинарния туризъм. Сложната връз-
ка на личностните характеристики, ценностните нагласи и начина на 
живот  с демографията и опита определя характеристики на профила на 
кулинарния турист, показващи защо и как взема решение за потребле-
нието на кулинарния продукт. Вземането на решение за потребяването 
на кулинарния продукт е сложен и динамичен процес, който се влияе 
както от личностния профил на кулинарния турист, така и от други 
фактори, свързани с търсенето, анализирането, решението и оценката 
от направения избор.   
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